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Opinnäytetyön tavoitteena oli sisällöntuottaminen RESTO -tietotaitokilpailun sosiaalisen me-
dian kanaviin sekä sosiaalisen median suunnitelman avulla sosiaalisen median päivitysten nä-
kyvyyden ja tykkäysten seuraaminen ja tutkiminen. Tärkeänä tavoitteena oli myös tuleville 
RESTO -tietotaitokilpailun markkinointitiimeille työkalujen antaminen jatkuvaan sosiaalisen 
median aktiivisena pitämiseen. Sosiaalisen median sisältöä tutkittiin opinnäytetyössä syste-
maattisesti havainnoiden. Toimeksiantajana oli Laurea-ammattikorkeakoulu, joka on Uudella-
maalla toimiva ammattikorkeakoulu ja järjesti RESTO2018 -tietotaitokilpailun. RESTO -tieto-
taitokilpailu on restonomiopiskelijoille tarkoitettu kilpailu, jonka tavoitteena on tehdä resto-
nomikoulutusta ja –nimikettä tutuksi.  
 
Opinnäytetyön teoreettinen viitekehys koostuu sosiaalisen median käsitteestä, jota tarkastel-
laan monesta näkökulmasta. Opinnäytetyössä tutkitaan myös RESTO -tietotaitokilpailun sosi-
aalisen median tilanne ennen RESTO2018 kilpailun markkinointia SWOT-analyysiä apuna käyt-
täen. SWOT-analyysi auttoi luomaan käsityksen RESTO -tietotaitokilpailun aiemmasta sosiaali-
sen median tilasta. SWOT-analyysissä suurimpana uhkana nähtiin vuosittain vaihtuva kilpailun 
järjestäjäkoulu eli uudet ylläpitäjät sosiaalisessa mediassa. Opinnäytetyössä avataan myös kä-
sitettä systemaattinen havainnointi, jota käytetään opinnäytetyön tutkimusmenetelmänä tut-
kiessa RESTO -tietotaitokilpailun sosiaalisen median sisältöä.  
 
RESTO2018 -tietotaitokilpailun markkinointi sosiaalisessa mediassa on kasvattanut seuraaja-
määriä aikaisemmasta ja julkaiseminen siellä on ollut aktiivisempaa ja suunnitelmallisempaa 
kuin aikaisempina vuosina. Järjestäjäkoulun opiskelijoihin liittyvät päivitykset sekä resto-
nomien uratarinat ovat saaneet sosiaalisessa mediassa eniten näkyvyyttä ja positiivisen vas-
taanoton. Videot sosiaalisen median trendinä ovat näkyneet myös RESTO2018 sosiaalisen me-
dian kanavissa positiivisella vaikutuksella. Vähiten suosiota saaneita päivityksiä ovat olleet 
mainostamiseen verrattavat päivitykset sekä yhteistyökumppaneiden uudelleen jaetut päivi-
tykset. 
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1 Johdanto  
Tämä opinnäytetyö tehtiin toiminnallisena opinnäytteenä RESTO -tietotaitokilpailun markki-
nointitiimissä mukana toimien. Toiminnallisessa opinnäytteessä luodaan fyysinen tuotos tai 
kehitetään jotakin toiminnallista osa-aluetta. Tavoitteena on kerryttää oman alan ammatil-
lista taitoa, tietoa sekä sivistystä. Toiminnallisessa opinnäytetyössä käytetään tutkimuksel-
lista asennetta ja tarvittaessa erilaisia tutkimusmetodeita. (Vilkka 2006, 70.)  
 
Tulevan vuoden 2018 RESTO -tietotaitokilpailun järjesti Laurea-ammattikorkeakoulu. Opin-
näytetyön tavoitteena oli sisällöntuottaminen RESTO -tietotaitokilpailun sosiaalisen median 
kanaviin sekä sosiaalisen median suunnitelman avulla näkyvyyden ja tykkäysten seuraaminen 
ja tutkiminen. Sosiaalisen median sisältöä tutkittiin opinnäytetyössä systemaattisesti havain-
noiden.  
 
Sosiaalista mediaa voidaan määritellä monella eri tavalla. Pesonen (2013) kuvaa sosiaalista 
mediaa verkkopalveluiksi, jotka muodostavat liiketaloudellisen ja teknologisen kokonaisuu-
den, johon käyttäjät kirjautuvat sähköisen viestintäverkon kautta yleensä luomalla käyttäjä-
tilin ja profiilin. Sosiaalisessa mediassa vastaanotetaan toisten mielipiteitä, viestejä ja tie-
toja tai lähetetään niitä vastaanottajalle tai vapaasti valikoituvalle vastaanottajayleisölle.  
 
Aikaisempien vuosien RESTO -tietotaitokilpailun sosiaalisen median aktiivisuutta tutkiessa on 
havaittu siinä parantamisen varaa ja siihen on pyritty tekemään muutos RESTO2018 sosiaali-
sen median sisällöntuottamisella sekä sosiaalisen median suunnitelmalla, joka tuotetaan 
osana opinnäytetyötä. Opinnäytetyön tarkoituksena oli, että tulevien vuosien RESTO -tietotai-
tokilpailuissa markkinointitiimit saisivat tästä opinnäytetyöstä työkaluja sosiaalisen median 
aktiivisena pitämiseen ja aktiivisuus sosiaalisessa mediassa jatkuisi myös tulevaisuudessa. 
Tässä opinnäytetyössä keskitytään ainoastaan sosiaalisen median viestintään ja muu markki-
nointiviestintä on ulkoistettu toiseen opinnäytetyöhön.  
 
Oma rooli RESTO2018 markkinointitiimissä oli RESTO -tietotaitokilpailun sosiaalisen median 
suunnitelmasta vastaaminen ja sisällön tuottaminen käytössä oleviin kanaviin, jotka olivat Fa-
cebook, Instagram ja resto.fi sivulta löytyvä blogi. Tärkeänä tavoitteena oli myös muun tiimin 
perehdyttäminen hyvin sosiaalisen median suunnitelmaan siirtyessäni tammikuussa 2018 työ-
harjoitteluun, joka vähensi omaa ajankäyttöä sisällöntuottamiseen. Tärkeänä oppimistavoit-
teena oli oppia ymmärtämään sosiaalisen median viestinnän suunnittelua ja toteuttamista 
sekä teoriassa että käytännön tasolla. Opinnäytetyössä esitellään toimeksiantaja, joka oli 
Laurea-ammattikorkeakoulu ja muut opinnäytetyöhön vaikuttavat tekijät, jotka ovat resto-
nomikoulutus ja RESTO –tietotaitokilpailu sekä sosiaalisen median käsite.  
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2 RESTO2018 
RESTO -tietotaitokilpailu on restonomiopiskelijoille tarkoitettu kilpailu, jonka tavoitteena on 
tehdä restonomikoulutusta ja –nimikettä tutuksi. Restonomi on matkailu -ja ravitsemisalan 
ammattikorkeakoulututkinnon nimike. Restonomiopinnot kestävät keskimäärin 3-3½ vuotta. 
Laurea-ammattikorkeakoulussa opintojen laajuus on 210 opintopistettä, joista 150 opintopis-
tettä on pakollisia ydinosaamisen moduuleita ja loput 60 opintopistettä täydentävän osaami-
sen moduuleja. Restonomiopintoihin sisältyy myös opinnäytetyö ja kaksi harjoittelua, jossa 
pääsee soveltamaan opinnoissa hankittua osaamista ja tuoda harjoittelusta opittua antia 
osaksi opintoja. (Laurea-ammattikorkeakoulu 2017.) 
 
Restonomit työskentelevät monipuolisissa työtehtävissä matkailu -ja ravitsemisalalla. Resto-
nomit huolehtivat muun muassa palvelutilanteista, asiakassuhteista sekä työn ja työyhteisön 
kehittämisestä. Työ on myös uutta luovaa ja kehittävää. Restonomeilla on laaja-alaista ma-
joitus-, ravitsemis- ja ohjelmapalveluiden tuntemusta. Myös palvelu- ja liiketoimintaosaami-
nen, vuorovaikutus- ja viestintätaidot ovat tärkeitä työelämässä, johon restonomi valmistu-
essaan suuntaa. (Laurea-ammattikorkeakoulu 2017.) 
 
Laurea-ammattikorkeakoulussa restonomikoulutukseen kuuluu myös BarLaurean oppimisym-
päristössä tapahtuva käytännön osaamisen harjoittelu. BarLaurea on opetusravintola, jossa 
restonomiopiskelijat oppivat toimimaan yhteisössä, työskentelemään tiimeissä sekä otta-
maan ja kantamaan vastuuta. Opetusravintolassa vaalitaan käytännönläheisyyttä. (Laurea-am-
mattikorkeakoulu 2017.) 
 
RESTO -tietotaitokilpailu edistää restonomiopiskelijoiden yhteistyötä sekä matkailu- ja ravit-
semisalan asiantuntijoiden verkostoitumista. RESTO -tietotaitokilpailut koostuvat tulevien res-
tonomien joukkueiden kilpailusta, matkailu- ja ravitsemisalan ammattilaisten kollegatref-
feistä sekä tapahtuman päättävästä iltagaalasta, joka toimii kilpailun huipennuksena. (RESTO 
-tietotaitokilpailu 2017.) 
 
RESTO -tietotaitokilpailu on lähtöisin Turun ammattikorkeakoulun palvelujen tuottamisen ja 
johtamisen koulutusohjelman opettajien kehittämästä ideasta. Ensimmäinen yksipäiväinen 
kilpailu järjestettiin Turussa vuonna 2002. Vuodesta 2003 alkaen on kilpailu ollut kaksipäiväi-
nen ja kilpailu on vakiintunut jokavuotiseksi tapahtumaksi. (RESTO -tietotaitokilpailu 2017.) 
 
RESTO -tietotaitokilpailussa restonomiopiskelijat kilpailevat neljän hengen joukkueissa ja 
edustavat omaa ammattikorkeakouluaan.  Kilpailussa mitataan opiskelijoiden oppimia taitoja 
ja tietoa matkailu- ja ravitsemisalan osaamisalueilla. Kilpailutehtävät ovat aina vähintään 
suomeksi ja englanniksi. (RESTO -tietotaitokilpailu 2017.) 
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Ennakkotehtävät ja kilpailutehtävät toteutetaan yhteistyössä yritys- ja yhteistyökumppanien 
kanssa. Kilpailijat pääsevät RESTO -tietotaitokilpailun aikana verkostoitumaan ja näyttämään 
erikoisosaamisensa suoraan alalla toimiville yrityksille. Yhteistyökumppanit pääsevät puoles-
taan esittelemään yrityksiään sekä kertomaan heidän tarjoamista työmahdollisuuksista pian 
valmistuville restonomiopiskelijoille. (RESTO -tietotaitokilpailu 2017.) 
 
RESTO -tietotaitokilpailun järjestäjäkoulut ovat vaihdelleet ja vuoden 2017 RESTO -tietotaito-
kilpailun järjesti Kajaanin ammattikorkeakoulu teemalla Sadunomainen Kainuu. Vuoden 2018 
RESTO -tietotaitokilpailu järjestetään 22.-23.3. ja järjestäjänä toimii Laurea-ammattikorkea-
koulu. RESTO2018 teemana on Urban Port – Urbaani Satama. Hashtagit vuoden 2018 tapahtu-
malla on #resto2018 sekä #urbanport. (RESTO -tietotaitokilpailu 2017.) 
 
 
Kuva 1: Vuoden 2018 RESTO -tietotaitokilpailun logo 
 
Vuoden 2018 RESTO -tietotaitokilpailun (kuva 1) järjestäjä Laurea-ammattikorkeakoulu on Uu-
dellamaalla toimiva monialainen ja kansainvälinen korkeakoulu. Yhteistä Laurean eri kampuk-
silla on se, että oppiminen tapahtuu tarkastelemalla, tutkimalla ja kehittämällä eri ilmiöitä 
työelämän aidoissa tilanteissa. (RESTO -tietotaitokilpailu 2017.) Laureassa on yli 7800 opiske-
lijaa, yli 500 henkilökunnan jäsentä sekä 22 000 valmistunutta opiskelijaa, Laurean alumnia. 
Laurean opiskelijoista 7000 suorittaa alempaa ja 800 ylempää korkeakoulututkintoa. Laure-
assa on myös n. 300 vaihto-opiskelijaa vuosittain ja noin 650 opiskelijaa opiskelee kansainväli-
sissä koulutusohjelmissa. (Laurea-ammattikorkeakoulu 2017.) 
 
 
Kuva 2: Laurea-ammattikorkeakoulun logo 
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Laurea-ammattikorkeakoulun tavoitteena on olla vuonna 2020 metropolialueen hyvinvoinnin 
ja kilpailukyvyn kansainvälinen kehittäjä. Toimintatapaa aluetta palvelevana korkeakouluna 
kuvaa Laurean brändilupaus: Yhdessä enemmän (kuva 2). Tärkeänä Laurean toiminnan arvo-
perustana on brändilupaustakin kuvaava yhteisöllisyys, sosiaalinen vastuullisuus ja luovuus. 
Kestävät ja laajalti hyväksytyt arvot ovat pohjana Laurealaiselle työ- ja opiskelutoiminnalle. 
(Laurea-ammattikorkeakoulu 2017.) 
 
Laureassa opiskelu on joustavaa ja perinteisten päiväopintojen lisäksi Laureassa voi opiskella 
myös monimuotototeutuksessa, jossa lähiopetusta on harvemmin. Laurea tarjoaa opiskelijal-
le mahdollisuuden rakentaa tulevaisuutta yhdessä työelämän kanssa, sillä keskeisenä osana 
opiskeluja on työelämän tarpeista tulevat aidot toimeksiannot, kuten projektit ja kehittä-mis-
tehtävät. Käytännönläheinen opiskelutapa auttaa opiskelijoita verkostoitumaan ja kartutta-
maan työelämätaitoja. Laureasta valmistuneet opiskelijat työllistyvät erinomaisesti. (Laurea-
ammattikorkeakoulu 2017.) 
3 Sosiaalinen media 
Tässä luvussa käsitellään tämän opinnäytetyön teoreettista viitekehystä. Luku jakautuu vii-
teen päälukuun; sosiaalisen median käsitteeseen, sosiaalisen median kanaviin RESTO -tietotai-
tokilpailussa, markkinointiin sosiaalisessa mediassa, sosiaalisen median suunnitelmaan sekä 
sosiaalisen median trendeihin. Teoriat on koottu tukemaan opinnäytetyön tekoa. 
 
3.1 Sosiaalinen media käsitteenä 
Sosiaalisella medialla tarkoitetaan verkkoviestintäympäristöjen kokonaisuutta, jossa jokainen 
sosiaalisen median palvelun käyttäjä on luonut käyttäjätilin, luovuttanut henkilötietoja ja 
pitää yllä yksilöityä profiilisivua. (Pesonen 2013, 21.) Myös yritykset, yhteisöt ja viranomaiset 
ovat huomanneet sosiaalisen median tarjoamat mahdollisuudet ja hyödyt. Kotisivujen 
yhteyteen on alettu perustamaan vuorovaikutuksellisia palveluja tai avattu esimerkiksi 
Facebookiin sivustoja, joita käytetään markkinointiin, viestintään ja asiakaspalveluun. Näillä 
yhteisösivustoilla asiakkaat voivat kommentoida yritysten palveluja tai tuotteita ja ”tykätä” 
niistä tai jakaa edelleen yritystiedotteita. (Pesonen 2013, 13.) 
 
Ajallisena netin kehitysvaiheena sosiaalisella medialla viitataan vuosiin 2004-2009, jolloin 
monet nykyisin suositut sosiaalisen median palvelut perustettiin ja niistä tuli yleisiä. Sosiaa-
lisella medialla tarkoitetaan myös kaikkia muita nettipalveluita, joihin liittyy jotain ”sosiaa-
liseksi” miellettyä. Myös verkossa jaettuja sisältöjä, kommenttipalstoja ja artikkelien arvos-
telutoimintoja uutissivustoilla voidaan pitää sosiaalisena mediana. (Pönkä 2014, 11.)  
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Sisällön jakaminen on yksi sosiaalisesta mediasta käytetyistä avainsanoista. Sillä tarkoitetaan 
netinkäytön uutta vaihetta, jossa käyttäjän rooli on muuttunut ja on kenties aktiivisempi kuin 
aiemmin. (Suominen ym. 2013, 13.) Suurimman osan sosiaalisessa mediassa julkaisevat niiden 
käyttäjät, ei omistajat tai työntekijät. Esimerkiksi YouTube-videoista suurimman osan ovat 
julkaisseet tavalliset ihmiset, eivät YouTuben työntekijät. Toisin kuin yritysten nettisivuilla, 
joiden sisällöistä vastaavat viestintäosastot, sosiaalisessa mediassa sisällöstä vastaavat 
suurelta osin niiden käyttäjät. (Olin 2011, 9.) 
 
Sosiaalista mediaa voidaan jakaa kategorioihin, joista kolme keskeisintä sosiaalisen median 
muotoa ovat sisällön julkaisupalvelut, verkottumispalvelut ja tiedon luokittelu- ja jakamis-
palvelut. Sisällön julkaisupalveluissa kenellä tahansa on mahdollisuus julkaista sisältöä in-
ternetissä. Näihin palveluihin kuuluu esimerkiksi WordPress (blogit), YouTube (videot), Flickr 
(valokuvat) ja Wikipedia (tietosanakirjan julkaiseminen yhteisön voimin). Verkottumis- eli 
yhteisöpalveluilla mahdollistetaan virtuaalisten suhteiden ja suhdeverkostojen luominen ja 
ylläpitäminen. Näihin palveluihin kuuluu esimerkiksi MySpace, LinkedIn ja Facebook. Tiedon 
luokittelu- ja jakamispalveluissa käyttäjillä on mahdollisuus luokitella ja jakaa verkostosta 
löytämäänsä tietoa. Näihin palveluihin kuuluu esimerkiksi Delicious, StumbleUpon ja Digg. 
(Juslén 2011, 199.) 
 
Sosiaalisen median palvelujen käyttö kasvaa, mutta samaan aikaan some-palvelujen kenttä 
pirstoutuu, kun uusia sosiaalisen median kanavia tulee lisää. Tilastokeskuksen mukaan sosi-
aalisen median yhteisöpalveluja käyttää noin puolet suomalaisista ja noin neljännes käyttää 
yhteisöpalveluja päivittäin tai lähes päivittäin. Sosiaalisen median käyttö noudattelee pit-
kälti mobiilikäyttöä, sillä suosituimmaksi sosiaalisen median käyttövälineeksi on viime vuosi-
na tullut älypuhelin. (Ilmarinen & Koskela 2017, 38.) 
 
Julkisessa keskustelussa sosiaalinen media on saanut monia samanlaisia piirteitä kuin inter-
net aikaisemmin. Verkkoilmiöt ovat saaneet – tai jopa vaatineet syntyäkseen - vahvistusta 
netin ulkopuolelta, kuten lehdistöstä, radiosta ja televisiosta. Keskustelu on usein liittynyt 
taloudelliseen hyödyntämiseen ja käytön mahdollisuuksiin, mutta keskusteluissa on myös 
usein maalailtu ilmiöiden ja palveluiden tuhoa. Esille on tuotu uhkakuvia kuten tietoturva, 
lasten ja nuorten käyttökyvyt ja -kyvyttömyys. Huolta on aiheuttanut sovellusten epäluotet-
tavuus ja niiden käytön ei-toivotut vaikutukset. Eri aikoina kohteet ovat vaihdelleet ja niitä 
on ollut niin blogit, wiki-ympäristöt kuin sosiaaliset verkostopalvelutkin. (Suominen ym. 2013, 
287.) 
 
Haasteena sosiaalisessa mediassa nähdään uudet sosiaalisen median kanavat ja sovellukset, 
joita tulee nopealla tahdilla. Yritysten on vaikea pysyä tässä vauhdissa mukana. Suunnitelta-
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essa yrityksen markkinointia tulevalle vuodelle, kannattaa yrityksen valita käyttöönsä sellai-
set kanavat, joita kohderyhmän asiakkaat käyttävät päivittäin ja budjetoida resursseja ka-
navan hoitoon. Haasteena on myös reaaliaikaisuus, koska asiakkaat odottavat vastausta en-
tistä nopeammin sosiaalisessa mediassa. (Ilme 2017.) 
 
3.2 Sosiaalisen median kanavat RESTO -tietotaitokilpailussa 
Tässä luvussa käsitellään RESTO -tietotaitokilpailussa käytössä olevia sosiaalisen median ka-
navia. Käytössä olevat kanavat ovat Facebook, Instagram ja blogi. Kaikkiin kyseisiin 
sosiaalisen median kanaviin oli valmiiksi luodut RESTO -tietotaitokilpailun tilit.  
 
3.2.1 Facebook 
Facebook on avautunut vuonna 2004 ja se on maailman suurin sosiaalisen median palvelu ja 
sillä on yhteensä jo yli 500 miljoonaa käyttäjää eri puolilla maailmaa. Facebookin perusti 
Mark Zuckerberg yhdessä opiskelukavereidensa kanssa. (Juslén 2011, 239.) Facebookissa jo-
kaisella käyttäjällä on yksilöllinen käyttäjäprofiili ja sen avulla muodostettavia verkostoja. 
Myös organisaatiot ja brändit voivat luoda oman Facebook-sivun ja monilla brändeillä on ol-lut 
profiilit Facebookissa vuodesta 2007 lähtien, kun se tuli mahdolliseksi. (Juslén 2009, 118.) 
 
Sosiaalisen median alustoista suomalaisilla on käytössä suosituimpana Facebook. 75 prosent-
tia suomalaisista kertoi käyttävänsä Facebookia vuoden 2016 viimeisellä vuosineljänneksellä. 
(Markkinointi & Mainonta, 2017.) Suosioon on vaikuttanut vahvasti se, että Facebook on lähes-
tulkoon alusta lähtien ollut käytettävissä myös suomen kielellä. (Juslén 2011, 240.) 
 
Facebookissa on monia eri markkinointimahdollisuuksia, joilla voidaan hoitaa viestintää. Siellä 
voidaan luoda kontakteja uusiin asiakkaisiin ja pitää yhteyttä nykyisten asiakkaiden kanssa. 
Facebook-sivulla on myös mahdollista jakaa blogissa tai internet-sivustolla julkaistua sisältöä. 
Facebook toimii yhdistävänä tekijänä ja siellä kootaan asiakkaat kiinnostavan aiheen ympä-
rille. (Juslén 2011, 245.) 
 
3.2.2 Instagram 
Facebookin jälkeen Suomessa toiseksi suosituin sosiaalisen median alusta on WhatsApp ja kol-
mantena Instagram. (Markkinointi & Mainonta 2017.) Instagram on sosiaalinen kuvien jakopal-
velu, joka on avattu lokakuussa 2010. Tällä hetkellä Instagram on Facebookin omistuksessa, 
Facebookin ostettua sen vuonna 2012. Sovellus mahdollistaa kuvien lataamisen palveluun ja 
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niiden jakamisen muihin sosiaalisen median kanaviin, joita ovat muun muassa Twitter, Face-
book ja Tumblr. Instagramiin ladattavat kuvat rajautuvat automaattisesti neliön kokoisiksi ja 
kuvia voi muokata helposti sovelluksessa olevilla efekteillä. (Grapevine 2017.) 
 
Instagramissa on monia eri käyttömahdollisuuksia. Instagramiin voi jakaa kuvia tai videoita, 
jotka tulevat näkymään omassa profiiliruudukossa. Muut käyttäjät voivat kommentoida ja ty-
kätä toisten käyttäjien kuvista tai videoista. Profiilin voi pitää joko julkisena tai yksityisenä. 
(Google Play 2017.) 
 
Instagramiin voi myös lisätä videoita ja kuvia tarinaan, josta ne katoavat 24 tunnin kuluessa 
lisäämisestä. Instagramissa on myös mahdollista pitää live-lähetys, jonka päätyttyä live-lähe-
tyksen voi myös tallentaa omaan profiiliin. Instagram Directin välityksellä voi lähettää toisille 
käyttäjille tai käyttäjistä koostuville ryhmille katoavia kuvia ja videoita. (Google Play 2017.) 
3.2.3 Blogi 
Lyhenne blogi tulee sanasta weblog, jonka historia on vasta noin vuosikymmenen mittainen. 
Termiä ”weblog” on käytetty ensimmäistä kertaa vuonna 1997. (Juslén 2011, 95.) Blogi on 
nettisivu, jossa julkaistut tekstit sijoittuvat aikajärjestykseen, jossa tuorein kirjoitus on ylim-
pänä. Blogi tarjoaa yleensä myös sekä syötteen että mahdollisuuden kommentointiin. (Korte-
suo 2014, 113.)  
 
Blogien suosio on laajentunut vuosituhannen vaihduttua, jolloin WordPressin kaltaiset blo-
giyhteisöt syntyivät. Suurin osa blogeista on perustettu ilman liiketoiminnallisia tavoitteita ja 
ne toimivat ylläpitäjiensä kanavina tuoda ajatuksiaan julki. (Juslén 2011, 95.) Blogeja luetaan 
niiden tarjoaman tiedon lisäksi ajankuluksi ja ne toimivat inspiraation lähteinä. Blogit toimi-
vat paperisten lehtien korvikkeina ja ne tuovat omat mielenkiinnon kohteet helposti lähelle. 
(Rantapallo, 2017.) 
 
Blogilla voi olla joko oma domain tai se voi olla itsenäinen sivusto, tai blogi voi sijaita jolla-
kin domainilla osana muuta internet-sivustoa. Tyypillisiä piirteitä blogeissa ovat rajattu si-säl-
löllinen aihealue, kirjoittajana usein henkilö, rennompi viestinnällinen tyyli, aktiivinen päivit-
täminen, vanhojen julkaisujen säilyminen sekä kommentointimahdollisuus. Blogi on yksi ket-
terimmistä sähköisen viestinnän välineistä, koska sen avulla uuden sisällön julkaise-minen on 
erittäin nopeaa. Blogia voi myös käyttää imagon rakentamisessa ja brändin asemoinnissa. 
Kommentointimahdollisuus on yksi blogin tärkeimmistä vahvuuksista, koska se avaa blogin lu-
kijoille suoran yhteyden vuorovaikutukseen. Aktiivinen blogin päivittäminen kasvattaa myös 
yrityksen löydettävyyttä hakukonenäkyvyyden kannalta. (Juslén 2011, 95-98.) 
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Rantapallon mukaan laadukas blogisisältö puhuttelee ihmisiä mielenkiintoisuudellaan. Mielen-
kiintoinen sisältö ei tarkoita kaikille ihmisille samaa ja on mahdottomuus miellyttää kaikkia. 
Bloggaajan kannattaa suunnata oma energia itseään eniten kiinnostaviin ja inspiroiviin aihe-
piireihin. On tärkeää rajata blogissa käsiteltävät aihepiirit, niin blogin lukijakunta pysyy lojaa-
lina ja kiinnostu-neena blogin sisältöä kohtaan. Aihepiirejä on blogimaailmassa lukuisia: yksi 
blogi keskittyy muotiin, toinen matkailuun. Näiden teemojen sisältä löytyy vielä pienempiä 
aihepiirejä, ja esimerkiksi matkablogeja löytyy niin perhe-, luonto-, budjettimatkailunkin sa-
ralta. Aihepiiristä riippumatta on tärkeää huomioida tekstissään oikeinkirjoitus. (Rantapallo, 
2017.) 
 
Lukijaa kiinnostaa kuka on blogitekstien takana ja parhaimmillaan bloggaaja on lukijalle kuin 
luotettu ystävä. Suosituimmat blogit tuovatkin esille oman persoonansa eli henkilöbrändin. 
Ihmisluonne on pohjimmiltaan hyvin utelias ja blogit mahdollistavat pienen kurkistuksen toi-
sen elämään. Eri blogigenreissä persoonan esiintuloa vaaditaan kuitenkin eri tavoin ja esimer-
kiksi matkablogit ovat tässä suhteessa hieman erilaisia. Niissä kirjoittajan persoonan esille-
tuominen ei ole välttämättömyys, koska niissä on myös monia muita painavia tekijöitä kuten 
täsmälliset faktatiedot kohteesta ja hyväksi havaitut käytännön vinkit. On kuitenkin tärkeää, 
että kirjoittaja paljastaa itsestään edes vähän. (Rantapallo, 2017.) 
 
Mielenkiintoiseksi blogisisällön tekee myös osuvan näkökulman valinta, koska erikoiset ta-pah-
tuma ja draama saavat lukijan kiinnostumaan. Kun lukija on kiinnostunut, hän jättää kom-
mentin. On tärkeää, että blogissa on vastavuoroinen kommunikointi ja bloggaaja vastaa kom-
mentteihin. Lukijan mielenkiinto lakkaa nopeasti, jos hän ei saa vastakaikua kommenteilleen. 
Ei kannata myöskään kirjoittaa blogiin väkisin, koska laatu korvaa määrän. Lukijan huomio 
kiinnitetään sisällöllä sekä selkeydellä ja laadukkailla kuvilla. Blogin yleisilmeen tulisi olla ny-
kypäivään sopiva. (Rantapallo, 2017.) 
 
3.3 Markkinointi sosiaalisessa mediassa 
Markkinointi sosiaalisessa mediassa eli some-markkinointi on markkinoinnin tapa, jossa käy-
tetään sosiaalisia alustoja välittääkseen kaupallisia viestejä mahdollisille asiakkaille. Some-
markkinoinnin keinoilla pyritään luoda kaupallista julkisuutta some-nettisivujen ja internet-
yhteisöjen kautta. Mainostajien on mentävä sinne, missä heidän asiakkaansa viettävät aikaa 
ja tänä päivänä se on sosiaalinen media. Nykyaikaisten yritysten on oltava sosiaalisessa me-
diassa eikä markkinoinnin tai mainonnan parissa siltä voi välttyä. (Olin 2011, 10.) 
 
Yrityksen kannattaa valita sellaiset sosiaalisen median kanavat käyttöönsä, joissa yrityksen 
asiakkaat ja kohderyhmä ovat aktiivisia. Sosiaalisessa mediassa jaetaan ystäville ja verkos-
toille lisäarvoa tuottavaa tietoa, koska se koetaan hyödylliseksi tai sisältö on hauskaa. Sisäl-
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lön tulee siis olla hyödyksi kohderyhmälle. Kuvilla ja videoilla on valtava voima, joten ne 
kannattaa hyödyntää. On myös tärkeää, että sisällöstä löytyy linkki tai kaksi, josta lukija 
pääsee hankkimaan nopeasti lisätietoa kiinnostuessaan materiaalista. Myös visuaalisuus ja 
emotionaalisuus ovat valttikortteja sosiaalisella aikakaudella. (Hurmerinta 2015, 113-114.) 
 
Tärkeä lähtökohta sosiaalisen median käytölle markkinoinnissa on sen luonteen ja toiminta-
mallien ymmärtäminen. Sosiaalisessa mediassa on erilaiset markkinoinnin pelisäännöt, koska 
se on erilainen toimintaympäristö kuin massamedia. Massamediassa markkinointi keskittyy 
kontaktien ostamiseen markkinointibudjetin avulla, kun taas sosiaalisessa mediassa on mah-
dollista luoda ja ylläpitää asiakassuhteita myös ilman markkinointirahaa. Suhteita ei luoda 
pelkästään ostamalla asiakkaan huomio vaan siihen tarvitaan mielenkiintoista sisältöä ja 
luottamusta. Markkinointi sosiaalisessa mediassa on siksi sisällöltään erilaista kuin massa-
markkinoinnissa. (Juslén 2011, 210.) 
 
Kun asiakas kohtaa yrityksen sosiaalisessa mediassa, se tapahtuu suurella todennäköisyydellä 
ostoprosessin varhaisessa vaiheessa. Tällöin tuotetiedot eivät ole vielä olennaisia vaan tulisi 
saada herätettyä asiakkaan mielenkiinto ja luottamus yritystä kohtaan. Käynnistäessä mark-
kinointia sosiaalisessa mediassa, kannattaakin unohtaa tuote hetkeksi ja asettua asiakkaan 
asemaan löytääkseen aiheita, joista asiakas voisi olla kiinnostunut kuulemaan tai keskuste-
lemaan. Sisältö ja aktiivisuus ovat keskeinen kilpailukeino, kun puhutaan markkinoinnista 
internetissä. Myös verkkojalanjälki kasvaa mitä enemmän julkaisee yritystä koskevaa tietoa, 
jota on löydettävissä internetistä. Suurempi verkkojalanjälki tarkoittaa suurempaa näkyvyyt-
tä hakukoneissa ja sosiaalisessa mediassa. (Juslén 2011, 214-216.) 
3.4 Sosiaalisen median trendit 
Tässä luvussa käsitellään tämän opinnäytetyön teoreettisen viitekehyksen eli sosiaalisen me-
dian trendejä. Sosiaalisessa mediassa on paljon trendejä, jotka ovat tällä hetkellä suosiossa, 
mutta tämä luku on haluttu rajata sellaisiin, jotka voisi sopia RESTO -tietotaitokilpailun 
sosiaaliseen mediaan. Luku jakautuu kolmeen päälukuun; videoon, suora-toistoon ja 
Instagram-tarinoihin. Teoria sosiaalisen median trendeistä on koottu tukemaan opinnäytetyön 
tekoa. 
3.4.1 Video 
Ilmaiset videot houkuttelevat ihmisiä verkkosivuille 3-6 kertaa maksettua mediaa paremmin. 
Videon ei tarvitse olla huippulaatua vaan tietty rosoisuus on jopa suositeltavaa. Tärkeintä on, 
että videossa on ajatus, tarina, kohderyhmälle sopivaa sisältöä, viihdyttävyyttä sekä roh-
keutta. Videon tulee olla materiaalia, jota ihmiset haluavat jakaa eteenpäin. (Hurmerinta 
 15 
  
 
2015, 114.) Myös livevideoita hyödynnetään paljon, koska kuluttajat haluavat yhä aidompia 
kokemuksia. Livevideoita voi tehdä esimerkiksi Facebookissa ja Instagramissa. (Dagmar 2017.) 
 
 
Kuva 3: 10 faktaa sosiaalisen median videoista. (Mediative 2018.) 
 
Facebookissa katsotaan 8 miljardia videota päivittäin (kuva 3.). Videot ovat luoneet markki-
nointiin uudenlaista sisällöntuotannon mahdollisuutta, koska videot ovat monenkertaisesti 
houkuttelevampia kuin kilpailevat sisältömarkkinoinnin muodot; ääni, teksti, kuva. Mobiililait-
teet ovat väline, jolla videoita katsellaan. (Fortamedia 2018.) 
 
3.4.2 Suoratoisto 
Suoratoisto antaa mahdollisuuden jakaa sisältöä reaaliaikaisesti ja sitä on alettu käyttämään 
kaapatakseen seuraajien huomio. Vuonna 2018 yhä useammat yritykset ovat alkaneet ymmär-
tämään suoratoistovirtojen tehon ja sisällyttävät sen kuukausittaisiin sisältösuunnitelmiin. 
(Entrepreneur 2017.)  
 
Ensimmäisenä tuli Twitterin suoratoistopalvelu Periscope, jonka jälkeen Facebook tarjosi 
käyttäjilleen saman mahdollisuuden Facebookin Livestream -palvelullaan. Instagram lansee-
rasi myös samantyyppisen suoratoistopalvelun, joka Snapchatilla jo on. Perinteiset uutisme-
diat ovat myös alkaneet esittää sosiaalisessa mediassa suoria lähetyksiä erilaisista isoista ta-
pahtumista. Suorat lähetykset sosiaalisen median kanavissa saattavat mullistaa maailman me-
diavalvonnan sosiaalisen median asiantuntijoiden mukaan. (Postnord 2017.) 
 
Suoratoistolla on monia mahdollisuuksia ja sen suosiota selittää etenkin interaktiivisuus, jol-
loin katsojat voivat halutessaan osallistua suoratoistolähetykseen. Passiivinen katsominenkin 
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antaa tunteen osallistumisesta, koska se on on mahdollista esimerkiksi omalta kotisohvalta. 
Suoratoiston tuottajilla on mahdollisuus saada suoratoiston perusteella arvokasta tietoa siitä, 
mikä katsojia mietityttää tai puhuttaa juuri nyt. (Dagmar 2018.) 
3.4.3 Instagram-tarinat 
Instagram-tarinat näkyvät Instagramin kotinäkymän yläreunassa näkyvällä paikalla. Tarinat 
pysyvät esillä 24 tuntia julkaisustaan ja poistuvat sen jälkeen automaattisesti. Instagram-tari-
nat mahdollistavat Snapchatin tavoin kuvien ja videoiden ehostamisen teksteillä, piirroksilla, 
emojeilla ja muilla lisäyksillä. (Mobiili 2017.) 
 
Instagram-tarinoiden suosio tulee kasvamaan. Instagram-tarinat ovat olleet vasta noin vuoden 
käytössä ja jo yli 200 miljoonaa ihmistä käyttävät kuukausittain Instagram-tarinoita, joka on 
yli 50 miljoonaa enemmän kuin niitä, jotka käyttävät Snapchattiä. Tällä nopeudella lähes 
puolet kaikista Instagram-käyttäjistä käyttää Instagram-tarinoita vuoden 2018 loppuun men-
nessä. Tämä tarkoittaa sitä, että brändien, jotka haluavat käyttää Instagramia markkinoinnis-
saan, tulee hallita Instagram-tarinoiden käyttö. (Entrepreneur 2017.) 
 
Uutena toimintona Instagramissa omia Instagram-tarinoita voi koostaa oman sivunsa kohokoh-
diksi, jotka näkyvät osana Instagram profiilia. Kohokohdat toimivat kokoelmina, joihin voi va-
lita esimerkiksi teeman, johon liittyviä tarinoita voi yhdistää kokonaisuudeksi. Nämä näkyvät 
oman profiilin yläosassa. Kohokohdat näkyvät profiilissa niin kauan, kunnes sen itse poistaa 
profiilistaan. (Mobiili 2017.) 
 
4 SWOT-analyysi 
Tässä luvussa käsitellään SWOT-analyysiä. SWOT-analyysi tehtiin ennen RESTO2018 markki-
noinnin aloittamista ja sitä käytettiin luomaan käsitys RESTO -tietotaitokilpailun aiemmasta 
sosiaalisen median tilasta. Arvioimalla lähtötilannetta voidaan löytää kehitysideoita 
sosiaalisen median aktiivisena pitämiseen.  
 
SWOT-analyysi soveltuu liikeidean muotoilemiseen sekä myös yrityksen kehittämiseen eri 
tilanteissa. Sen ideana on luoda tilannearvioita suunnitelmien ja päätöksenteon perusteiksi. 
Analyysin avulla voidaan tarkastella sekä yrityksen sisäisiä tekijöitä, että ulkopuolisia voi-mia. 
SWOT-analyysin nimi tulee englanninkielisistä sanoista strengths (vahvuudet), weaknes-ses 
(heikkoudet), opportunities (mahdollisuudet) sekä sanasta threats (uhat). (Jylhä, E. & Viitala, 
R. 2013, 49.) Analyysia ei tulisi koskaan jättää vahvuuksien, heikkouksien, uhkien ja 
mahdollisuuksien kirjaamisen asteelle, vaan siitä tulisi päästä johtopäätöksiin. (Jylhä, E. & 
Viitala, R. 2013, 50). 
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RESTO -tietotaitokilpailun Facebook-sivu on perustettu vuonna 2002 ja päivittely on ollut 
erityisen hiljaista vuoteen 2012 asti. Vuosien 2002 ja 2012 välillä Facebook-sivulla ei ole 
päivitelty muuta kuin sivun tiedot osiota, jossa on muokattu vuosittaista järjestäjää, joka on 
vuosittain vaihtunut.  Vuonna 2013 RESTO -tietotaitokilpailun Facebook-sivulla markkinointi 
on aktivoitunut ja otettu huomattavasti aikaisempaa aktiivisemmin käyttöön. 
 
RESTO2018 markkinoinnin aloitettaessa Resto -tietotaitokilpailulla on ollut Facebookissa yli 
600 seuraajaa ja Instagramissa yli 300 seuraajaa. Instagramiin on luotu tili vuonna 2014 eli 
huomattavasti myöhemmin kuin Facebookiin. Snapchat tilit on luotu joka vuosina omansa. 
 
Toimeksiantajan lähtötilannetta sosiaalisessa mediassa analysoitiin SWOT-analyysin avulla. 
Alla olevaan taulukkoon (Taulukko 1) on listattu analysoinnin tulokset. Tulokset on kirjattu 
ennen RESTO2018 sosiaalisen median markkinoinnin aloittamista. 
 
Taulukko 1: SWOT-analyysi RESTO -tietotaitokilpailun sosiaalisesta mediasta 
VAHVUUDET (S) 
• Kotisivut 
• Facebook ja Instagram käytössä 
• Sosiaalisen median tärkeyden tie  
dostaminen 
• Aitous 
 
HEIKKOUDET (W) 
•  Ei selkeää suunnitelmallista linjaa 
•  Sosiaalinen media kuolee kilpailun 
jälkeen 
• Sisällön laatu 
• Vähäinen videoiden hyödyntäminen 
MAHDOLLISUUDET (O) 
• Sosiaalisen median jatkuva uudistu-
minen 
• Entuudestaan jo seuraajia 
• Näkyvyyden kasvattaminen 
 
 
UHAT (T) 
• Sisällön mielenkiintoisuus 
• Kuinka saadaan seuraajat pysymään 
• Vuosittain vaihtuva kilpailun järjes-
täjäkoulu eli uudet ylläpitäjät sosi-
aalisessa mediassa 
 
4.1.1 Heikkoudet 
Heikkoudeksi nähtiin suunnitelmallisen linjan puuttuminen, joka osoittautuu esimerkiksi ak-
tiivisuuden puuttumisessa. Myös RESTO -tietotaitokilpailun sosiaalisen median hiljeneminen 
kilpailun jälkeen on yksi suurimmista heikkouksista, joka on havaittu kilpailun päätyttyä ja 
järjestäjäkoulun vaihtuessa. Usein kilpailun jälkeen RESTO:n sosiaalisen median kanavat ovat 
olleet hiljaisena monta kuukautta. 
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Sosiaalisen median sisällön laadussa olisi myös parannettavaa. Facebook-sivulla sekä In-
stagramissa tuotetussa sisällössä on usein käytetty heikkolaatuisia kuvia ja tekstin sisällössä 
olisi ollut parannettavaa esimerkiksi kirjoitusvirheiden huomioimisessa. RESTO -tietotaitokil-
pailun sosiaalisen median kanavat olisivat uskottavampia ja ammatillisempia, jos sisällön laa-
tuun olisi kiinnitetty enemmän huomiota.  
 
RESTO -tietotaitokilpailun Facebookissa on myös paljon päivityksiä aikaisemmilta vuosilta, 
joissa on ainoastaan tekstisisältöä. Kuvan lisääminen tekstiin herättäisi paremmin seuraajan 
mielenkiinnon. Videot ovat entistä enemmän osa sosiaalista mediaa, mutta niitä on hyödyn-
netty aikaisempina vuosi RESTO -tietotaitokilpailussa vähän. Videoiden käyttö on kuitenkin 
kasvanut viime vuosina ja esimerkiksi Kajaanin RESTO -tietotaitokilpailussa on hyödynnetty 
myös livevideoita. Videoiden laatu on kuitenkin ollut melko huonoa, joten siinä olisi kehitet-
tävää. 
4.1.2 Uhat 
Yksi suurimmista uhista on vuosittain vaihtuva kilpailun järjestäjäkoulu eli uudet ylläpitäjät 
sosiaalisessa mediassa. Tämän opinnäytetyön yksi tavoite on, että uudet järjestäjät sekä hei-
dän markkinointitiiminsä saisi apua tästä opinnäytetyöstä ja pystyisivät tämän avulla pitä-
mään RESTO -tietotaitokilpailun sosiaalisen median kanavat aktiivisina. Se, että sosiaalisen 
median kanavat hiljenee järjestäjäkoulun vaihtuessa, on suuri uhka sille, että seuraajat pois-
tuvat näistä kanavista myös.  
 
Esimerkiksi vuodelta 2014 viimeisin päivitys on ollut huhtikuussa ja seuraava järjestäjäkoulu 
on päivittänyt RESTO -tietotaitokilpailun sosiaalista mediaa vasta 2015 tammikuussa. Siinä vä-
lissä on siis ollut yli puolen vuoden hiljaisuus. Tämä hiljaisuus toistuu vuosittain. Uhkana näh-
dään se kuinka saadaan vanhat seuraajat pysymään seuraajina RESTO -tietotaitokilpailun sosi-
aalisen median kanavissa. 
 
Olisi tärkeää, että kilpailun päättyessä seuraava järjestäjäkoulu ottaisi heti RESTO -tietotaito-
kilpailun sosiaalisen median kanavat haltuunsa ja aloittaisi aktiivisen päivittelyn. Sisällön 
tuottamisen ei tarvitse olla alkuun sen ihmeellisempää, jos ja kun tulevan tapahtuman tee-
maakaan ei vielä ole. Sosiaalisen median päivittämisen voisi aloittaa pienin askelin esimer-
kiksi tulevan järjestäjäkoulun esittelyllä ja alan uutisilla. Edellisen vuoden järjestäjäkoulu ja 
heidän markkinointitiiminsä voisi antaa myös omat vinkkinsä tuleville järjestäjille. 
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4.1.3 Vahvuudet 
RESTO -tietotaitokilpailun vahvuudeksi osoittautui kotisivut, joista on pääsy RESTO -tietotai-
tokilpailun sosiaalisen median kanaviin. Sivu ei kuitenkaan ollut selkeä, joten sitä parannet-
tiin heti alkuun RESTO2018 markkinointitiimin toimesta. Myös sosiaalisen median tärkeys on 
tiedostettu jo aikaisempina vuosina luomalla Facebook ja Instagram kanavat.  
 
Vahvuutena nähdään myös RESTO -tietotaitokilpailun sosiaalisen median kanavien melko suu-
ret seuraajamäärät. Kilpailu on herättänyt selvästi mielenkiintoa sosiaalisessa mediassa 
vaikka sisällössä on ollut kehitettävää. Vaikka järjestäjäkoulut ovat vaihtuneet, niin seuraajat 
eivät ole kaikonneet sosiaalisesta mediasta. 
 
RESTO -tietotaitokilpailun sisältö on ollut alusta asti aitoa. Sisältöä on ollut tuottamassa opis-
kelijat ja se näkyy vahvasti sisällöissä. Vaikka sisällöntuottaminen ei ole ollut laadukkainta ja 
suunnitelmallisinta, on tietty rosoisuus ja sisällön aitous sellaista, joka on ollut seuraajalle 
helposti lähestyttävää.  
 
4.1.4 Mahdollisuudet 
Mahdollisuutena RESTO -tietotaitokilpailun sosiaalisessa mediassa nähdään se, että kanavilla 
on jo entuudestaan kiitettävä määrä seuraajia. Uuden järjestäjäkoulun ei siis tarvitse täysin 
tyhjästä aloittaa toimintaansa sosiaalisessa mediassa. RESTO -tietotaitokilpailun seuraajien ja 
näkyvyyden kasvattamisessa on vain taivas rajana.  
 
Sosiaalinen media myös uudistuu jatkuvasti, joka tuo RESTO -tietotaitokilpailulle uusia mah-
dollisuuksia. RESTO -tietotaitokilpailun markkinointitiimin tulee olla aktiivinen ja hereillä 
mitä sosiaalisen median maailmassa tapahtuu. Jos ihmiset siirtyvät uuteen sosiaalisen median 
kanavaan, niin sinne tulisi RESTO -tietotaitokilpailunkin siirtyä.  
 
Olisi tärkeää, että yhteistyökumppanit olisivat näkyvyyden kasvattamisessa apuna. Yhteystyö-
kumppaneiden sosiaalisen median kanavilla on omat seuraajansa, jotka olisi hyvä saada myös 
aktivoitua ja kiinnostumaan RESTO -tietotaitokilpailun sisällöistä, joissa yhteistyökumppanit 
ovat suuresti esillä. Mielenkiintoinen sisältö on kuitenkin yksi tärkeimmistä asioista, joka si-
touttaa jo olemassa olevia seuraajia ja saa uusia seuraajia kiinnostumaan sisällöistä.  
5 Systemaattinen havainnointi 
RESTO -tietotaitokilpailun sosiaalisen median sisältöä on tutkittu systemaattisen havainnoin-
nin keinoin. Systemaattinen havainnointi on soveltuvin havainnoinnin muoto määrälliseen tut-
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kimukseen. Systemaattisia havaintoja voidaan kerätä esimerkiksi eri aistein tai automaatti-
silla havainnointilaitteilla. Systemaattiseen havainnointiin soveltuu myös julkaistut tekstit, 
arkistomateriaali, valokuvat, lait ja asetukset, hallinnolliset päätökset, viralliset kirjeet, vi-
ranomaisten ohjeet, yritysten laitosten vuosikertomukset, elämäkerrat, kirjeet, elokuvat nau-
hoitteet, kaunokirjallisuus, kirkonkirjat kuin sanomalehdet ja artikkelit. (Vilkka 2007, 29 - 
30.) 
5.1 Haivainnoinnin tulokset sosiaalisen median suunnitelmaa tukena käyttäen 
RESTO2018 sosiaalista mediaa tutkittiin systemaattisesti havainnoiden ja sosiaalisen median 
suunnitelma oli havainnoinnin tukena. Sosiaalisen median sisällöntuotanto on usein tavoitteel-
lista ja suunnitelmallista. Hyvä sisältörunko auttaa etenkin yhteisöissä, joissa tuotetaan sisäl-
töä päivittäin ja useamman tekijän toimesta. Sisältökalenterialustoja on monia, mutta 
RESTO2018 sosiaalisen median suunnitelma tehtiin Excelillä, johon on luotiin alusta ja lisättiin 
se OneDriveen, jotta kaikki markkinointitiimiläiset pysyvät perillä missä sosiaalisen median 
markkinoinnissa mennään ja voivat myös tarvittaessa muokata sitä. OneDrivessä Excelin 
muokkaaminen on selaimessa helppoa ja muokkaukset päivittyvät sinne automaattisesti. 
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Kuva 4: Kuvakaappaus sosiaalisen median suunnitelmasta, joka on tuonut suunnitelmallisuutta 
sosiaalisen median päivittämiseen. 
 
RESTO2018 sosiaalisen median suunnitelmassa (kuva 4) näkyi jokainen viikko, viikon päivät 
sekä mitä sisältöä tuotetaan ja mihin sosiaalisen median kanavaan. Siihen kerättiin myös sosi-
aalisen median päivityksistä tykkäysten ja näkyvyyden lukumääriä ylös, jotta niitä on helppo 
tutkia ja seurata. Näkyvyys ja tykkäysmäärät kirjattiin noin kuukausi julkaisun jälkeen, jotta 
lukumäärät eivät enää muuttuisi huomattavasti. Facebookissa näkyvyys näkyy automaattisesti 
päivityksen alapuolella. Sosiaalisen median suunnitelma toimii hyvin aktiivisuuden seuran-
nassa ja aktiivisuuden ylläpitämisessä. 
 
Sisällöt sosiaalisen median suunnitelmassa myös elivät. Esimerkiksi RESTO -tietotaitokilpailun 
yhteistyökumppaneilla oli usein päivityksiä omissa kanavissaan ja niitä uudelleen jaettiin 
RESTO2018 sosiaalisen median kanavissa toiveiden mukaan. RESTO -tietotaitokilpailun yhteys-
työkumppaneilta tuli myös välillä nopealla varoitusajalla toiveita mitä sosiaalisen median ka-
navissa julkaistaan. 
 
Tutkimusaineistona on käytetty joka kuukaudelta kaksi vähiten ja eniten tykätyintä ja näky-
vyyttä saanutta päivitystä, joita tutkitaan. Aktiivinen päivitys sosiaaliseen mediaan on alkanut 
lokakuussa 2017 ja viimeisimpänä tutkitaan helmikuun 2018 päivityksiä. RESTO2018 järjestet-
tiin maaliskuussa ja päivityksiä tehtiin kilpailupäivinä useita, joten näitä ei ole otettu tutki-
mukseen mukaan, koska päivitysmäärät tuplaantuivat silloin. Päivityksiä RESTO2018 sosiaali-
seen mediaan on tullut tasaisesti lokakuusta helmikuuhun, mutta sosiaalisen median kanavista 
Instagram on ollut hiljaisin päivityksiltä sekä seuraajien reagointimääriltä.  
 
RESTO -tietotaitokilpailun seuraajamäärät sosiaalisessa mediassa ovat kasvaneet RESTO2018 
markkinoinnin myötä. RESTO2018 markkinoinnin myötä seuraajia on tullut Facebookiin noin 
180 ja Instagramiin noin 150. Huhtikuun 2018 lopussa RESTO -tietotaitokilpailulla on Faceboo-
kissa 770 seuraajaa ja Instagramissa noin 450 seuraajaa. 
 
RESTO -tietotaitokilpailun kohderyhmään kuuluu restonomit, alan lehtorit, yhteistyökumppa-
nit sekä alasta kiinnostuneet. Sosiaalisen median sisältö on pyritty pitämään kohderyhmälle 
sopivana ja mielenkiintoisena. RESTO2018 sosiaalisen median kanavissa on jaettu alan tapah-
tumista koostuvaa sisältöä, yhteistyökumppanien sisältöä, alaan liittyviä uutisia sekä inspi-
roivia uratarinoita. Lähempänä RESTO2018 kilpailua sosiaalisessa mediassa jaettiin kilpailuun 
liittyviä asioita ja tiedotteita.  
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RESTO2018 sosiaalisen median markkinoinnissa sisältöä haluttiin kehittää aikaisempaa laaduk-
kaammilla kuvilla ja videoilla. Markkinointitiimin otettiin mukaan kuvaamistaitoisia opiskeli-
joita, joilla on ollut osaamista valokuvauksesta sekä videokuvaamisesta. RESTO -tietotaitokil-
pailulle koottiin Urban Port teemaan sopivia kuvia kuvapankiksi, josta pystyimme valitsemaan 
aina tarvittaessa sisältöön sopivia kuvia. Tällä vältyttiin tekemästä päivityksiä sosiaaliseen 
mediaan huonolaatuisilla kuvilla tai ilman kuvia. Kuvaamistaitoiset opiskelijat kuvasivat 
RESTO2018 sosiaaliseen mediaan myös laadukasta videokuvaa ja editoi ne ammattimaisesti.  
 
RESTO2018 blogia päivitettiin resto.fi sivun yhteydessä. Blogissa käsiteltiin esimerkiksi alaan 
liittyviä tapahtumia. Blogin aihepiirit pyrittiin pitämään mielenkiintoisina ja niillä halutaan 
myös tuoda uutta tietoa lukijoille. Tärkeänä tavoitteena oli kirjoittaa selkeää ja oikeinkirjoi-
tettua tekstiä, jonka yhteydessä on laadukkaita kuvia. Blogikirjoituksia jaettiin myös Face-
bookissa, mutta ne eivät saaneet erityistä suosiota siellä. 
 
 
Kuva 5: lokakuun suosituimmat Kuva 6: lokakuun suosituimmat 
 
Videot ovat olleet RESTO -tietotaitokilpailun sosiaalisen median kanavissa suosituimpia. Vi-
deot ovat saaneet paljon tykkäyksiä ja eniten näkyvyyttä. Videoista restonomien uratarinat 
(kuva 9, 14, 18) ovat olleet RESTO2018 sosiaalisen median kanavissa erittäin suosittuja. Vi-
deot on tehty laadukkaasti ja editoitu ammattitaidolla. Ne antavat tuleville restonomeille 
ymmärrystä siihen, mihin kaikkialle restonomitutkinnolla voi päätyä ja millaisia monia mah-
dollisuuksia restonomeilla on. Uratarinat ovat nostaneet restonomikoulutusta esille positiivi-
seen sävyyn. Restonomien uratarinat ovat myös tuoneet RESTO2018 yhteistyökumppanien yri-
tyksiä ja heidän työnantajabrändiään positiivisesti esille. Myös järjestäjäkoulun opiskelijoiden 
tekemä video (kuva 6) sai suuren suosion sosiaalisessa mediassa. Video oli kuvattu puhelimella 
ja oli kaikessa rosoisuudessaan aitoa sisältöä, jonka koulun opiskelijat olivat tuottaneet ja se 
vetosi selvästi RESTO -tietotaitokilpailun Facebook seuraajiin. 
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Kuva 7: lokakuun epäsuosituimmat Kuva 8: lokakuun epäsuosituimmat 
 
 
Kuva 9: marraskuun suosituimmat Kuva 10: marraskuun suosituimmat 
 
RESTO2018 sosiaalisen median sisältöä tutkiessa suosituimpiin sisältöihin kuuluivat myös jär-
jestäjäkoulun opiskelijoihin liittyvät päivitykset (kuva 5, 6, 10). Järjestäjäkoulun opiskelijoi-
hin liittyvät päivitykset saivat RESTO2018 sosiaalisen median kanavissa positiivista näkyvyyttä. 
Oman koulun opiskelijoilla herätetään etenkin järjestäjäkoulun opiskelijoiden huomio, mikä 
lisää heidän tykkäysten perusteella lisää näkyvyyttä kilpailulle. Järjestäjäkoulun opiskelijoihin 
liittyvillä päivityksillä tuodaan myös järjestäjäkoululle arvokasta näkyvyyttä. RESTO2018 
markkinointitiimi hyödynsi markkinoinnissaan myös järjestäjäkoulun opiskelijoiden tuotoksia 
(kuva 6) ja lokakuun yksi suosituimmista päivityksistä oli opiskelijoiden tekemä video Bar-
Laurean Flow-ravintolasta. Rosoiset päivitykset tuo kosketuspintaa seuraajille ja tässäkin päi-
vityksessä on tuotu ilmi, että tuotos on opiskelijoiden aikaansaannosta. 
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Kuva 11: marraskuun epäsuosituimmat Kuva 12: marraskuun epäsuosituimmat 
 
 
 
Kuva 13: joulukuun suosituimmat Kuva 14: joulukuun suosituimmat 
 
 
Kuva 15: joulukuun epäsuosituimmat Kuva 16: joulukuun epäsuosituimmat 
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Kuva 17: tammikuun suosituimmat Kuva 18: tammikuun suosituimmat 
 
 
Kuva 19: tammikuun epäsuosituimmat Kuva 20: tammikuun epäsuosituimmat 
 
Kuva 21: helmikuun suosituimmat 
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Kuva 22: helmikuun suosituimmat 
 
 
Kuva 23: helmikuun epäsuosituimmat 
 
Kuva 24: helmikuun epäsuosituimmat 
 
Laadukas kuva -ja videosisältö herättää seuraajan mielenkiinnon ja antaa ammattimaista ku-
vaa sisällöntuottajasta. RESTO -tietotaitokilpailun järjestäjäkoulun kannattaa jatkossakin 
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käyttää tässä omaa verkostoaan hyödyksi, sillä opiskelijoista löytyy usein taitavia videokuvaa-
jia. Kuvapankin käyttäminen auttaa siinä, ettei sosiaalisen median kanaviin tule päiviteltyä 
pelkästään tekstipainoitteisia päivityksiä. Kuva herättää hyvin seuraajan huomion.   
 
Sisällön täytyy olla mielenkiintoista ja sisällön tuottamisen aktiivista. Jos sisällön tuottami-
sessa ei ole minkäänlaista suunnitelmallisuutta, käy helposti niin, että sisältöä tuotetaan joko 
liian usein esimerkiksi samalle päivälle tai sisällön tuottaminen jää huomaamatta harvaksi. 
RESTO2018 tiimissä joka viikolle oli vähintään yksi päivitys, mutta määrä ylittyi helposti jo yh-
teistyökumppaneiden toiveiden myötä. Seuraajat eivät jaksa kuitenkaan seurata sivua, jossa 
sisältöä tulee liikaa ja silloin sisältöä ei yleensä ole tarpeeksi harkittu.  
 
Epäsuosituimpia päivityksiä ovat olleet mainostamiseen verrattavat päivitykset ja niin sanotut 
ilmoitusluontoiset päivitykset. (kuva 7, 8, 11, 12, 15, 19, 20, 23, 24). Esimerkiksi RESTO2018 
ilmoittautumisesta (kuva 16) on muistuteltu sosiaalisen median kanavissa useampaan ottee-
seen ja se ei ole saanut erityistä huomiota. Ilmoitusluontoiset päivitykset olisi voinut hoitaa 
paremmalla menestyksellä esimerkiksi videoin. Yhteistyökumppanien päivitysten uudelleen 
jakaminen (kuva 24) ei ole saanut RESTO -tietotaitokilpailun sosiaalisessa mediassa tykkäyksiä 
tai näkyvyyttä.  
 
RESTO2018 markkinointitiimi oli todella innostunut ja sisältöä tuotettiin paljon. Kehitettävänä 
olisi voinut olla sisällön jakaminen useammille päiville, sillä RESTO -tietotaitokilpailun sosiaa-
lisessa mediassa on toistunut välillä esimerkiksi usempi video saman päivän aikana. Tähän voi 
olla syynä myös yhteistyökumppanien suuri määrä ja heidän sisältötoiveet, jolloin materiaalia 
oli paljon julkaistavaksi.  
 
Kehitettävää RESTO -tietotaitokilpailun sosiaalisessa mediassa on vuorovaikutuksen vähäisyys. 
Päivityksiin tulleita kommentteja on ollut vähän eikä siihen ole erityisemmin kannustettu. 
RESTO -tietotaitokilpailun sosiaalisen median seuraajia voisi osallistaa enemmän kommentoi-
maan, jakamaan päivityksiä sekä tykkäämään niistä. Kilpailut (kuva 22) ovat saaneet seu-
raajat aktivoitumaan, joten niitä voisi nähdä tulevaisuudessa enemmänkin RESTO -tietotaito-
kilpailun sosiaalisen median kanavissa. Kilpailut ovat myös hyvä tapa osallistaa yhteistyö-
kumppaneita sillä ne tuovat näkyvyyttä puolin ja toisin sekä yhteistyökumppanille kuin kilpai-
lulle. 
6 Johtopäätökset 
Opinnäytetyön toimeksiantajana oli Laurea-ammattikorkeakoulu ja sen tarkoituksena oli laa-
dukas sisällöntuottaminen RESTO -tietotaitokilpailun sosiaalisen median kanaviin sekä sosiaali-
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sen median suunnitelman avulla näkyvyyden ja tykkäysten seuraaminen ja tutkiminen. Sosiaa-
lisen median sisältöä tutkittiin systemaattisen havainnoinnin avulla. Tuloksena saatiin vastaus 
kysymykseen; mikä sisältö toimi ja mikä ei.  
 
Sosiaalinen media muuttuu koko ajan, sillä uusia palveluntarjoajia tulee markkinoille koko 
ajan ja nykyiset palveluntarjoajat muuttuvat myös. Sosiaalisessa mediassa tapahtuvassa 
markkinoinnissa täytyy pysyä muutoksessa mukana tai jää jälkeen muista. Tämä oli haasteena 
opinnäytetyön teorian tekemisessä, sillä koko ajan täytyi seurata mitä sosiaalisessa mediassa 
tapahtuu ja mitä uusia trendejä tai päivityksiä on noussut suosioon. Ajallisena netin 
kehitysvaiheena sosiaalisella medialla viitataan vuosiin 2004-2009, joten sosiaalinen media on 
käsitteenä melko nuori ja siitä löytyy rajallinen määrä tietoa. On ollut myös haastavaa löytää 
sosiaalisen median teoriaa, joka ei olisi jo vanhaa. 
 
Kuva 25: Työkaluja RESTO -tietotaitokilpailun sosiaaliseen mediaan 
 
RESTO -tietotaitokilpailun sosiaalisessa mediassa toimi erityisesti järjestäjäkoulun opiskelijoi-
hin liittyvät päivitykset kuten restonomien uratarinat ja opiskelijoiden tuottama rosoinenkin 
sisältö (kuva 25), joka oli kuitenkin sitäkin aidompaa. Sisällöntuotanto on ollut suunnitelmal-
lista ja sisällöntuotannossa käytettiin apuna osaavia opiskelijoita. Esimerkiksi videot, joita 
opiskelijavoimin editoitiin, on tuonut uskottavuutta ja ammattimaista otetta RESTO -tietotai-
tokilpailun sosiaalisen median kanavien sisällöntuotantoon.  
 
RESTO -tietotaitokilpailulla on hyvät mahdollisuudet kasvattaa näkyvyyttään tulevaisuudessa 
vielä entisestään hyödyntämällä opiskelijoiden osaamista ja pyrkiä sen avulla tuottamaan 
RESTO -tietotaitokilpailun sosiaaliseen mediaan laadukasta sisältöä. Tällä tavoin tuodaan res-
tonomikoulutukselle ja kilpailulle lisää positiivista näkyvyyttä. Myös suunnitelmallinen sisäl-
löntuotanto on tukenut aktiivisuuden ylläpitoa, eikä sosiaalisen median kanavat ole hiljenty-
neet pitkiksi ajoiksi. 
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Oppimisprosessina opinnäytetyö on ollut mielenkiintoinen, sillä sosiaalinen media on yksi mie-
lenkiinnonkohteistani. On ollut mielenkiintoista tutustua sosiaalisen median teoriaan sekä 
käyttää teoriaa myös käytännössä. Käsitykseni sosiaalisesta mediasta on myös laajentunut ja 
olen oppinut siitä paljon uutta.  
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